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La presente investigación tuvo como objetivo identificar las estrategias de 
marketing digital utilizadas en albergues de Lima, 2020 debido al impacto de la 
pandemia del COVID-19; ya que muchos albergues se han visto afectados por la 
limitada demanda turística actual y la nueva realidad que afecta el entorno turístico y 
la forma de promocionar sus servicios de alojamiento. El instrumento utilizado fue el 
cuestionario. El método fue no experimental transversal, de tipo aplicada con una 
muestra conformada por 56 jefes de albergues y/o estudiantes del sector hotelero que 
han trabajado o trabajan en algún albergue de Lima. Los resultados afirmaron la 
hipótesis general; ya que el 85.72% si considera que las estrategias de marketing 
digital predominantes estén orientadas a una implementación de herramientas 
tecnológicas enfocadas en las redes sociales, aunque existe un porcentaje menor que 
no lo implementarían por la situación económica actual. Se concluyó que la gran 
mayoría de albergues de Lima si están dispuestos a implementar una estrategia de 
marketing digital como ventaja competitiva bajo la coyuntura turística para invertir en 
la digitalización de sus estrategias de marketing y asegurar su visibilidad en el contexto 
del mercado actual. 















This study had the objective to identify the digital marketing strategies that are 
used by hostels from Lima in 2020 due to the coronavirus impact because the vast 
majority of hostels were stricken with the shortage of current touristic demand and the 
new reality that affects the way they offer their accommodation services. The 
instrument was the questionnaire. The method was non experimental, cross-sectional 
and an applied research with a sample size of 56 hostel sale staff and Tourism and 
Hospitality Management students who have worked or still work for a hostel in Lima. 
The results affirmed the general hypothesis because the 85.72% of all the hostels in 
Lima considered that the main digital marketing strategies should point to implement 
technological tools that are focused on social media. However, there is a small portion 
of hostels that would not use it since the economic scenario of our country. The main 
conclusion was that the vast majority of hostels in Lima are willing to implement a digital 
marketing strategy as a competitive advantage in the current touristic situation to invest 
in the digitization of their marketing strategies and assure their visibility in this current 
context. 




































Hablar de turismo engloba muchas actividades relacionadas a este 
sector, debido a su naturaleza económica, social-cultural y medioambiental, es 
un sector muy sensible a factores externos que pueden alterar su curso. 
 
Así mismo, el turismo en estos tiempos es la actividad aspiracional con 
mayor público y acogida. Morales et al. (2019) indica que la actividad turística 
es uno de las esferas económicas con mayor dinamismo en el mundo, además 
de tener un lugar privilegiado en el desarrollo de diferentes países por su 
contribución al aumento de divisas.  
 
Como se mencionó en la cita líneas arriba, el turismo es una actividad 
privilegiada que genera millones de divisas a diversos destinos, ciudades y 
poblaciones alrededor del mundo, además se relaciona bastante con el 
desarrollo sostenible de diversos destinos, sin embargo, a inicios del año se 
ha visto duramente golpeado por una pandemia mundial gracias al rápido brote 
del COVID-19. Este virus ha paralizado a muchos sectores de la economía y 
el turismo no ha sido ajeno a ello. Muchos expertos afirman que el COVID-19 
llegó para cambiar la forma de viajar y desplazarse, además de influenciar y/o 
generar tendencias nuevas en el campo del turismo y la hospitalidad. 
 
Los establecimientos de alojamiento, al formar parte de la planta turística 
de un lugar, poco a poco se amoldan a la nueva realidad y sus exigencias. Al 
término del aislamiento social, que ha afectado a varios países en el mundo, el 
perfil del turista ha cambiado drásticamente, por lo tanto, ahora se habla de un 
turista o visitante que investiga mucho más acerca del destino que desea visitar 
debido a que la pandemia del COVID-19 que ya ha dejado una “huella 
psicológica” en la población mundial. Se ha empezado a hablar de un turista 
que ya no considera a la “higiene” como un término “sobreentendido” si no como 
algo que debe saltar a la vista y algo por lo que el cliente paga, como un servicio 





Actualmente los albergues, al ser negocios de alojamiento familiares, no 
manejan las estrategias de venta de servicios turísticos en comparación a 
hoteles de 3 estrellas en adelante que si tienen un plan de marketing ya hecho 
y un área o departamento encargado de estas funciones. Muchos albergues 
solo trabajan con centrales de reservas como Booking.com, Expedia.com, 
hostelworld.com, etc. mas no con redes sociales. Al término del aislamiento 
social, los albergues deben tener un plan de marketing con nuevas estrategias 
de venta que vaya acorde al nuevo panorama y a las tendencias que apuntan 
más que “vender experiencias” ahora deben “vender higiene y seguridad” al 
público adecuado. 
 
Considerando la baja presencia en redes sociales, algunos alojamientos 
han cerrado y los que todavía siguen en el mercado probablemente cierren 
debido a que el público no reconoce la marca de sus respectivas empresas y 
no toman servicios sus servicios porque simplemente no los conocen. 
 
El informe es de gran importancia ya que como justificación social se 
pretende ser una guía para muchos alojamientos familiares de Lima que no 
saben cómo diseñar estrategias acordes al nuevo panorama turístico y con 
eso ponen en riesgo su duración en el mercado. Además, cuenta con un aporte 
metodológico debido a que se está generando conocimiento nuevo sobre 
como ofrecer servicios de alojamiento al turista sea nacional o receptivo 
basados en libros, artículos y tesis indexados. 
 
De todo lo mencionado anteriormente, se formuló el problema general de 
la investigación; ¿Cuáles son las estrategias de marketing digital que 
implementarán los albergues de Lima, 2020? 
 
Así mismo, se formularon los siguientes problemas específicos; ¿Qué 
medios tecnológicos podrían ser utilizados en albergues de Lima, 2020? y 





Se sabe que el sector turismo tiene un reto muy grande, este reto implica 
realizar cambios que retroalimente la interacción con el cliente y este vea 
reflejado en las ventas. 
 
Sobre la base de esto, se procede con la mención de la importancia del 
presente informe de investigación.  
 
La importancia de la presente investigación se rige por la ciencia, desde 
datos exactos a porcentajes en torno al sector turismo. Si bien es cierto 
actualmente el panorama mundial es muy ambiguo e inestable, pero hay 
“funciones” o “tareas” las cuales no se detienen, como es el caso de brindar 
un producto y/o servicio, y para ello hay que ser consciente del público y el 
contexto en el que se trabaja para poder alcanzar los objetivos.  
 
Como ya se mencionó, muchos alojamientos del sector hotelero siempre 
han trabajado bajo un plan de ventas con un presupuesto fijo y objetivos 
semestrales o anuales, sin embargo, hay alojamientos de una categoría más 
baja pero que siguen siendo parte de la planta turística dentro del territorio 
peruano, como es el caso de los albergues.  
 
En el Perú, según el reglamento de establecimientos de hospedaje 
publicado por expertos en la materia en el 2015, mencionan que solo existen 
4 tipos de alojamiento dentro del territorio nacional. MINCETUR estableció 
que, el alberque es un alojamiento que cuenta con habitaciones comunes 
donde los huéspedes comparten intereses comunes. Los mismos intereses de 
los huéspedes y ubicación del albergue definirán el estilo del albergue (Decreto 
Supremo N°001, 2015). 
 
Partiendo del concepto de albergue, es evidente pero necesario añadir 




tienen la capacidad económica ni las estrategias correctas para poder subsistir 
en un entorno turístico todavía muy cambiante. 
 
La presente investigación busca ser la guía y apoyo para muchos 
albergues alrededor del Perú, específicamente en la ciudad de Lima la cual 
sirve de conexión para muchos otros destinos donde hay mayor flujo turístico 
y donde se visualiza la mayor cantidad de divisas en el sector.  
 
En Latinoamérica, y el Perú no es la excepción, muchos establecimientos 
de alojamiento con una categoría menor a la de tres estrellas han surgido y 
crecido dejándose llevar por la “corriente” y su entorno. En casi todos los 
casos, los jefes o dueños de estos establecimientos no tienen estudios 
relacionados al sector turismo ni al de hospitalidad.  
 
Basta con comparar a grosso modo las redes sociales de albergues de 
Lima, principalmente con albergues rankeados en Latinoamerica y el primer 
mundo para ver la falta de conocimientos técnicos que los albergues en Perú 
tienen.  
 
En tiempos donde el turismo sufre una de las más grandes caídas en 
términos monetarios, una buena estrategia digital se vuelve determinante a la 
hora de ofrecer servicios. No está permitido “volantear” o recurrir a técnicas de 
venta convencionales. Es ahora más que nunca que se necesita tener una 
marca sencilla, versátil y entendible en el mundo del internet. Además, de 
proponer una estandarización en sus procesos diarios de limpieza y salubridad 
para uniformizar y mitigar el riesgo de un posible “rebrote” del COVID-19 
gracias a la propuesta de un “protocolo de limpieza” para los albergues que 
comprenda desde las habitaciones hasta las áreas comunes que son los 
lugares donde se reúnen todos los pasajeros y puede convertirse en un foco 




A continuación, dicho lo anterior, se expone que el objetivo general de la 
investigación fue: “Identificar las estrategias de marketing digital utilizadas en 
albergues de Lima, 2020”. Así mismo, se identificaron los objetivos específicos 
tales como; “Identificar los medios tecnológicos utilizados por los albergues de 
Lima, 2020”. Además de, “Identificar la planificación estratégica que será 
utilizada en albergues de Lima, 2020”. 
 
Por otro lado, como punto de partida de la hipótesis, se formuló la 
hipótesis general donde se menciona que las estrategias de marketing digital 
predominantes están orientadas a una implementación de herramientas 
tecnológicas enfocadas en las redes sociales. 
 
Con respecto a las hipótesis específicas, la primera menciona que los 
albergues utilizan medios tecnológicos como las redes sociales como una 
ventaja competitiva para maximizar sus ingresos. Por consiguiente, la segunda 
hipótesis específica indicó que los albergues utilizan una planificación 
estratégica para fidelizar a su público objetivo con programas de incentivos 
























































Con el propósito de comprender de mejor manera el presente trabajo de 
investigación, es importante conocer las teorías relacionadas al tema; 
 
Gamero (2015), en su investigación titulada El marketing digital hotelero 
como facilitador para la atracción de turistas internacionales que se hospedan 
en Trujillo. Tuvo como objetivo de investigación analizar a los turistas 
internacionales que usaron internet para buscar y elegir su hospedaje en la 
Provincia de Trujillo durante el 2014 y las estrategias de marketing digital 
hotelero usadas para atraerlos. Fue un estudio de tipo cuantitativo, la 
población fueron los turistas provenientes del extranjero que se alojaron en 
hoteles de Trujillo durante el 2014. Los principales resultados evidenciaron que 
la gran mayoría de turistas internacionales usa el internet como el principal 
medio tecnológico para la elección de su alojamiento. Se concluyó que los 
hoteles de Trujillo trabajan con estrategias de marketing muy limitadas; así 
mismo, las tarifas e información proveniente de los canales digitales de los 
hoteles en Trujillo fueron un factor determinante a la hora de tomar sus 
servicios. 
 
Torres (2017), en su investigación titulada Marketing digital y las ventas 
de Estación 01- Nuevo Chimbote, 2017. Tuvo como objetivo analizar el 
marketing digital y ventas de del restaurante. Fue un estudio de tipo 
cuantitativo, no experimental, descriptivo y transversal; la población fueron 208 
clientes del restaurante bajo registro mensual de ventas. Se concluyó que la 
mayoría de clientes considera que el restaurante no cuenta con el marketing 
digital adecuado y que debe mejorar varios aspectos. De igual manera, los 
clientes consideran que no el restaurante no cuenta con un medio tecnológico 
para efectuar una venta de manera rápida.  
 
Vergara (2019), en su investigación titulada Marketing digital en agencias 
de viajes mayoristas en Los Olivos, 2018. Tuvo como objetivo caracterizar el 




estudio de tipo cuantitativo, con diseño no experimental de corte transversal y 
nivel descriptivo, la población fueron 35 colaboradores de cuatros agencias de 
viaje mayoristas ubicadas en el distrito de Los Olivos. Se concluyó que el 
marketing digital se ha venido utilizando de manera correcta en las agencias 
de viajes mayoristas por medio de cuatro elementos como la comunicación, 
promoción, publicidad y comercialización. Además, se caracteriza por el uso 
de redes sociales, página web, e-mails, plataformas de video y blog. 
 
Alarcón (2018), en su artículo titulado Sector hotelero y uso de internet 
en Chile: un estudio exploratorio. Tuvo como objetivo de investigación analizar 
la comunicación comercial a través de internet que desarrolla el sector de 
hotelería en Chile, describiendo sus principales actividades digitales 
observadas. Fue un estudio de tipo cuantitativo y de naturaleza exploratoria-
descriptiva, la población fueron los hoteles existentes en Chile. Los principales 
resultados fueron que los hoteles presentan una baja presencia y ciertas 
debilidades en el uso de sus servidores web incluyendo sus redes sociales. Se 
concluyó que los hoteles no usan todas las redes sociales disponibles en el 
mercado, además se observó un contenido mal gestionado. Así mismo, se 
analizó la posibilidad de trabajar con un community manager o especialista 
digital para el correcto manejo de los medios tecnológicos logrando así una 
mejor visibilidad, un mayor ingreso económico y mejor captación de sus e-
clientes.  
 
Alsarayreh (2018), en su investigación titulada Technology and Marketing 
Tourism and Hotels in Jordan. Tuvo como objetivo de investigación identificar 
la función de los medios tecnológicos en la comercialización de empresas 
turísticas y hoteleras en Jordania, además de identificar los obstáculos y 
dificultades de este sector al ofrecer sus servicios. Fue un estudio de tipo 
cuantitativo, la población fue 65 trabajadores de diferentes empresas turísticas 
y hoteleras de Jordania, el instrumento empleado fue el cuestionario. Se 




de los servicios turísticos y hoteleros de fácil acceso, a su vez mejora la ventaja 
competitiva a la hora de comercializar dichos servicios. Así mismo, ayuda a 
promover sus servicios de una manera más segmentada y llegar al público 
objetivo de manera más sencilla. 
 
Bessa Sarquis et al. (2015), en su artículo titulado Marketing strategies: 
Study in travel agencies and tourism sector. Tuvo como objetivo de 
investigación analizar las estrategias de marketing aplicadas para maximizar 
la ventaja competitiva en el sector de los servicios de agencias de viajes en el 
Estado de Santa Catarina. Fue un estudio de tipo cuantitativo, la población fue 
109 agencias de viaje. Se concluyó que la gran mayoría de agencias de viaje 
utilizan estrategias de marketing enfocadas en la satisfacción del cliente 
interno, marketing directo, incentivo para empleados, comunicación interna, 
productividad del servicio; y en relación a las estrategias de marketing 
enfocadas en el cliente externo, se suele brindar un servicio cordial basado en 
las necesidades del cliente, solucionando quejas y construyendo lealtad con 
el cliente a largo plazo. 
 
Cárdenas (2014), en su investigación titulada To explore the software 
applications in revenue management and the impact of these applications 
based on a case study of upscale hotels in Bogotá. Tuvo como objetivo de 
investigación identificar que softwares son usados en el área de Revenue 
Management en hoteles de categoría en Bogotá, además de su impacto en 
términos de eficiencia y efectividad. Fue un estudio de tipo mixto, la población 
de estudio fueron 130 hoteles de la ciudad de Bogotá, los instrumentos 
empleados fueron la guía de entrevista y el cuestionario. Los principales 
resultados fueron que el área de RM recién está en crecimiento y llegando a 
ser un área relevante en el rubro de la hospitalidad en Bogotá y se puede inferir 
que de todo Latinoamérica también. Además, se valida su relación con el 
departamento de Marketing ya que depende de las decisiones de esta última 





Sánchez-Casado et al. (2019), en su artículo titulado Social Media, 
Customers' Experience, and Hotel Loyalty Programs. Tuvo como objetivo de 
investigación identificar las herramientas de redes sociales usadas por los 
hoteles con el fin de potenciar sus programas de fidelización. Fue un estudio 
de tipo cuantitativo y la población fue de 10 cadenas hoteleras de España. El 
instrumento empleado fue el cuestionario. Los principales resultados fueron 
que el grado de experiencia del cliente determina el grado de satisfacción en 
relación con los programas de fidelización, además de la efectividad de las 
redes sociales y la necesidad de personalizar el mensaje según el perfil y las 
características del cliente para conseguir un mejor resultado en una campaña 
digital en relación a las ventas. 
 
Cuadros y Domínguez (2014), en su artículo titulado Customer 
segmentation model based on value generation for marketing strategies 
formulation. Tuvo como objetivo un prototipo de segmentación de mercado 
donde se presentan tres ejes: la valoración del consumidor en su proceso vital, 
la valoración actual y su fidelización; además de la construcción de nichos de 
mercado mediante un sistema. Fue un estudio tipo cuantitativo. La muestra 
establecida fue de 71 personas. Se concluyó que las organizaciones se dan 
cuenta que sus clientes representan una fuente valiosa de información que 
toma decisiones de inversión y la definición de su estrategia para maximizar el 
beneficio y el valor de la compañía en el futuro. Cuando ya se conoce el target 
de la empresa, es más fácil diseñar objetivos de marketing específicos como 
un presupuesto acorde a las características del target. Se considera las 
nuevas características para conocer el comportamiento del cliente, como el 
valor de por vida del cliente, el valor actual y la lealtad del cliente, así estos 
influyen mucho más para decidir acciones antes que solo la rentabilidad o el 





Quiroga-Parra et al. (2016), en su investigación titulada Internet y su 
potencial en el marketing estratégico de precios: Una aproximación teórica y 
empírica. Tuvo como objetivo de investigación analizar el potencial del 
marketing digital estratégico desde la perspectiva de los precios y verificar el 
avance de la infraestructura tecnológica digital existente. Fue un estudio de 
tipo cuantitativo y de corte descriptivo. El principal resultado fue que el rápido 
avance de los medios tecnológicos ha ido de la mano con el crecimiento del 
marketing electrónico y las variaciones estratégicas de los mercados 
convencionales, así mismo de la expansión internacional de las empresas. Se 
concluyó que los consumidores se inclinan más a la fidelidad, calidad de la 
información a través del internet, reconocimiento de la marca, servicio al 
cliente que los precios. Los precios pasan a un segundo plano. Además, no 
necesariamente los servicios o productos en internet tienen una rebaja 
significativa en comparación al mercado físico. 
 
A continuación, ya con un panorama más claro del informe de 
investigación, se visualiza la base teórica. 
 
Todo negocio exitoso tiene como base una estrategia; y este informe de 
investigación al estar involucrado en un escenario turístico no es la excepción. 
En pleno siglo XXI, casi todas las empresas top de diferentes rubros trabajan 
e invierten un presupuesto fijo en marketing digital ya sea para promocionar 
un servicio o hacer de conocimiento público un nuevo producto de una marca 
que recién ha sido lanzada en el mercado.  
 
Yogesh et al. (2019) definió al marketing digital como el conjunto de 
técnicas de promoción de productos y/o servicios donde se usa medios 
tecnológicos como el internet; incluyendo también celulares, publicidad, diseño 
gráfico y cualquier otro canal virtual. En el panorama actual, se debe ser 
creativo y encontrar una forma de hacer llegar el servicio de alojamiento al 




mayor alcance y un medio diferente ya que todo se gestiona por medios 
digitales. 
 
Al trabajar con el marketing digital se maneja muchos aspectos como 
redes sociales, servidores web, etc. pero nada de esto permite maximizar 
ingresos si no se tiene una estrategia o una planificación previa. Si se quiere 
alcanzar la rentabilidad más alta en el menor tiempo y ubicando al público 
correcto se debe tener una estrategia de marketing ya planificada. Gale 
Cengage Learning (2013) estableció que una estrategia de marketing define 
las metas de marketing de la organización y describe cómo se planea distribuir 
el servicio que se ofrece a los consumidores de un nicho de mercado 
específico. Por consiguiente, se debe establecer una buena estrategia de 
marketing con objetivos temporales y porcentuales, de modo que, será más 
fácil comparar los resultados de hace un año con los del próximo año que será 
fruto de la aplicación de dicha estrategia. 
 
Bessa Sarquis et al. (2015) mencionó que las estrategias de marketing 
de servicios turísticos se relacionan con la segmentación de la demanda, 
diferenciación o ventaja competitiva, branding, etc. El marketing nunca trabaja 
solo, siempre depende de otras ciencias y ramas para lograr su objetivo. 
 
Desde los últimos años, el marketing ha trabajado de la mano con medios 
tecnológicos, también llamados TIC’s. Los recursos tecnológicos permiten el 
desplazamiento de un potencial cliente en un espacio virtual donde se 
interactúa con diferentes nichos de mercado. Según Chen (2011) citado en 
Damnjanović et al. (2020) indicó que el sector hotelero actual en temas de 
marketing crece gradualmente de la mano de herramientas digitales integrales, 
tales como aplicaciones tecnológicas, canales de venta de alojamiento o 
channel manager, chatbots, etc. Para fidelizar clientes brindándoles 
experiencias personalizadas. Esto evidencia el crecimiento acelerado de la 




desde procedimientos internos como la gestión del departamento de ventas 
hasta la atención al cliente en restaurante.  
 
González y Gidumal (2015) citado en Oliveros y Martínez (2017) destacó 
que la hotelería ha implementado la tecnología para sintetizar diversos 
procesos como el check-in de manera virtual o usar una tablet para procesar 
una solicitud en restaurante. Esta idea se contrasta con la realidad de los 
albergues ya que los hoteles de mayor categoría son los que están mejor 
familiarizados con la tecnología y se refleja en la gran mayoría de sus procesos 
y en su práctica diaria. Sin embargo, en el caso de albergues son muy pocos 
los que han logrado trabajar de la mano de la tecnología. 
 
Según Mohammed y Rashid (2012) citado en Finoti et al. (2019) señaló 
que cuando las empresas invierten en medios tecnológicos con la finalidad de 
fidelizar y conectar con el cliente es cuando la estrategia de marketing tiene 
éxito y cumple su cometido. Se tiene que tener una presencia activa en las 
redes sociales para conectar y posicionarse en la mente del consumidor. Para 
lograr esa meta, se tiene que subir contenido relevante y atractivo para el 
consumidor. 
 
Alfonso et al. (2019) indicó que las tendencias digitales más usadas en 
el sector hotelera son los celulares inteligentes, adaptación tecnológica de los 
servicios, la correcta aplicación del big data, inteligencia artificial y gestión de 
redes sociales. El sector hotelero es muy amplio y los albergues están entre 
los más pequeños; por ello, deben usar las herramientas tecnológicas que se 
adapten mejor a su realidad como, por ejemplo; un channel manager que 
canalice todas sus reservas sin necesidad de hacerlo individualmente o las 
redes sociales que es el medio tecnológicas más común y con mayor alcance 





El marketing del siglo XXI trabaja de la mano con los medios 
tecnológicos, también llamados TIC’s. Los recursos tecnológicos permiten el 
desplazamiento del potencial cliente en un espacio virtual. Kavoura et al. 
(2013) citado en Bessa Sarquis et al. (2015) destacó el hecho de que en el 
sector turismo las estrategias de marketing se vinculan mayormente con los 
medios tecnológicos para alimentar sus contactos con el mercado por 
diferentes canales y así cerrar ventas. Con la agilidad de la tecnología se 
puede ofrecer servicios personalizados, formar un vínculo personal con el 
cliente y hasta hacer un seguimiento post-venta. En muchos casos, las redes 
sociales son un indispensable aliado tecnológico ya que permite fortalecer ese 
vínculo con el cliente y retenerlo. 
 
La tecnología llegó para cambiar y facilitar la forma de ver la vida dando 
muchas veces un giro de 180° de la noche a la mañana. Miles de empresas 
alrededor del mundo usan la tecnología como un aliado para incrementar su 
volumen de ventas y hacerse un lugar en el Internet. El turismo también ha 
empezado a usar estas herramientas como un apoyo para la ejecución de 
diversos planes de estrategia donde la meta es posicionarse en la mente del 
consumidor y hacer que este se desplace hacia el destino de su preferencia. 
Las emociones han sido elementos vitales en los últimos años para 
establecerse en la mente de los consumidores por un tiempo prolongado. Tatar 
y Eren-Erdoğmuş (2016) citado en Castillo et al. (2019) señaló que el 
desarrollo de una marca consistente en hotelería fomenta la recomendación y 
una posible permanencia en un mercado o panorama de alta competitividad. 
De acuerdo a la idea anterior, la marca se convierte en el mejor aliado y 
principal arma del albergue para diferenciarse de la competencia y destacar 
su personalidad y filosofía, solo así los consumidores los reconocerán y 
mejorarán en sus ventas. 
 
En la actualidad, la tendencia de la experiencia del alojamiento es una 




inclinada a la bioseguridad que es tan requerida en todos los rubros, debe ser 
un sello que salte a la vista en todo momento porque eso le brindará confianza 
al cliente a la hora de tomar sus servicios.  Melly y Hanrahan (2019) mencionó 
que para combatir el brote de la fiebre aftosa, Irlanda desarrolló un protocolo 
de bioseguridad para actividades recreativas en áreas comunes. Al igual que 
el caso de Irlanda, el Perú también ha exigido a los hoteles de todas las 
categorías a implementar su protocolo de bioseguridad sanitaria para disminuir 
el contagio del COVID-19 en sus prácticas diarias a la hora de la atención al 
cliente. 
 
Olle y Riu (2004) citado en Hoyos (2016) definió al branding como 
trabajar a fondo una personalidad atractiva con fuertes significados para el 
cliente potencial, y conectarla con las emociones añadiéndole a un nivel de 
magia. Son todos significados (de la empresa, del producto y del consumidor) 
y la magia lo que debe conducir a una venta exitosa.  
 
Según Gardberg (2017) citado en Castillo et al. (2019) definió a la marca 
como un legado o herencia propia de la empresa que posee un contenido único 
con identidad, valores e historia. El arduo trabajo que les toca hacer a los 
albergues, es trabajar su marca de forma sostenible, su legado debe 
permanecer en el tiempo y debe crecer de forma inteligente. 
 
Según Ho y Wang (2020) determinó que subir contenido constantemente 
sobre el producto y/o servicio a través de redes sociales genera una 
fidelización sostenible entre consumidor y marca de la empresa. Dicho esto, 
se desprende la idea de “nadie toma un servicio, si no lo conoce”, se debe 
subir contenido a través de la red social que mejor funcione de acuerdo al 
público que se quiere promocionar.  
 
En contexto turístico aún cambiante, se apuesta por fidelizar al 




parte del tiempo a navegar entre las redes sociales. Herhausen et al. (2020) 
señaló que las relaciones digitales son el conjunto de interacciones dinámicas 
y constantes entre el consumidor y la marca virtual de cualquier empresa. 
Definitivamente, la interacción digital que existe entre la empresa y el 
consumidor a través de las redes sociales o su servidor web es de vital 
importancia para el cliente se sienta identificado con el albergue, comparta su 
experiencia a otras personas y tome sus servicios en otra oportunidad. 
 
Para abordar temas como branding, se debe considerar abordar otras 
ciencias también. Como llegar a la mente del consumidor no es fácil y se logra 
de manera gradual, se debe ligarla con el marketing relacional. García (2015) 
señaló que, el marketing relacional es una técnica que permite una mejora 
sostenible y ascendente, para así, anticiparse a las necesidades del cliente y 
lograr fidelizarlos con acciones más personalizadas y la ayuda de 
herramientas tecnológicas. 
 
Sánchez-Casado et al. (2019) estableció que el análisis de la relación de 
estrategias de marketing entre empresas y clientes se centra en el uso de las 
redes sociales y respuesta positiva a los programas de fidelización. De tener 
una estrategia que involucre al marketing relacional se tendrá resultados 
positivos debido a que el marketing relacional permite construir, difundir la 
marca del albergue, fidelizar clientes y tener un buen posicionamiento en el 
mercado. 
 
Melly y Hanrahan (2019) señaló que de manejar una estrategia de venta 
focalizada en la salud y percepción del turista podría mejorar el arribo de 
vuelos de llegada internacional. El tema de salubridad e higiene era algo 
sobreentendido, se tomaba como un valor que estaba dentro de la tarifa ahora 
debe ser un servicio que debe saltar a la vista, debe ser un atributo que vaya 





Yaprakali et al. (2020) indicó que la marca es la base y el futuro de la 
empresa ya que fija objetivos específicos, si se inserta un destino turístico en 
la promoción de la empresa se llegará a la competitividad deseada. Para 
aquellos alojamientos que no han digitalizado su marca o en el peor de los 
casos no lo han hecho, será difícil empezarlo ahora pero no imposible. 
Definitivamente, aquellos que si lo han sabido implementar correctamente 
tienen una ventaja competitiva frente a su competencia. 
 
En estos tiempos, lo que debe ser sencillo como por ejemplo saber 
comunicar un mensaje, se torna difícil en un nivel empresarial. Para poder 
vender y conectar con el cliente se debe planificar la forma y la estrategia que 
será usada para que el cliente sepa cuál es su marca y recomiende los 
servicios del albergue. Como El Mercurio (2015) indicó que, planificación 
estratégica es generar una técnica competitiva de manera general después de 
haber realizado el análisis y diagnóstico correspondiente. De esta manera el 
mensaje tendrá coherencia con el objetivo que es generar ingresos con las 
características del target del albergue. 
 
Toselli (2015) definió a la planificación estratégica como una táctica que 
está siendo cada vez más adoptada por el turismo; ya que cuenta con 
cualidades para el crecimiento socio-económico de diversas comunidades y 
empresas. Definitivamente, el turismo es una de las actividades económicas 
más indispensables y frágiles a su vez. Muchas empresas del sector alrededor 
del mundo han implementado una planificación estratégica que vaya acorde 
con su realidad tales como restaurantes, agencias de viaje, hoteles, agencias 
de transporte, etc. Así, con una planificación y panorama más claro es más 
fácil examinar el público correcto que tenga más probabilidades de tomar el 
servicio de alojamiento.  
 
Chauhan y Singh (2017) destacó que la planificación estratégica es una 




complementarias como el internet para alcanzar su meta. Con una 
planificación estratégica bien hecha se pueden minimizar riesgos porque con 
las metas ya establecidas se pueden analizar las acciones a trazar. 
 
Okumus et al. (2019) resaltó que en la planificación estratégica se deben 
encontrar elementos que alimenten a la generación de experiencias. Se debe 
tener claro que como el turismo es una actividad aspiracional, es mucho más 
rentable ofrecer “experiencias” en lugar de solo ofrecer un “servicio de 
alojamiento”. Dicho esto, la planificación debe estar direccionada al perfil del 
cliente actual en un ambiente pandémico. 
 
Fernández y cols. (2016) citado en Alarcón (2018) señaló que se debe 
considerar el posicionamiento, interacción entre empresa-cliente, 
segmentación de nichos de mercado, contenido relevante y redes sociales. 
Debido a la pandemia ocasionada por el COVID-19, muchas empresas del 
sector hotelero han tenido que redireccionar su planificación estratégica a 
metas con menor proyección y muchas veces al turista nacional debido a los 
pocos arribos de llegadas internacionales.  
 
Las redes sociales actualmente engloban diversas marcas, aunque 
evidentemente las más conocidas son Facebook e Instagram. Leslie (2018) 
citado en Marshall (2018) mencionó que cada red social tiene una función 
específica con una dinámica de interacción diferente para cada público. Sin 
embargo, ya desde hace algunos años las redes sociales han estado lanzado 
“nuevas funciones” que van más allá de subir una foto en Facebook o tener 
una discusión de algún tema polémico en Twitter. Millones de negocios 
pequeños o familiares ofrecen sus productos y servicios por Facebook. Los 
albergues deben enfocarse en subir a las redes sociales todo su trabajo diario 
para combatir y mitigar el riesgo de rebrote o contagio del COVID-19. Deben 




el servicio al cliente. Los albergues deben hacer viral todo el esfuerzo que 
hacen para proteger a sus clientes y a ellos mismos.  
 
Las redes sociales tienen como esencia la “conexión”, desde sus inicios 
Facebook tuvo como característica “la unión de amigos y familiares a pesar de 
la distancia”. No obstante, ahora se habla de unión de clientes y empresas, de 
fidelizarlos y de mantener una escucha activa. Según Rosales (2010) citado 
en Real et al. (2014), indicó que las redes sociales cuentan con la capacidad 
de conseguir y retener la atención de un nicho de mercado específico.  
 
Así mismo, se debe considerar que hacer una campaña de marketing 
online es mucho más rentable que trabajar con una campaña de marketing 
tradicional, es allí a donde los albergues deben apuntar considerando que ya 
han perdido bastante durante el primer semestre del 2020. Weinberg (2009) 
citado en Real et al. (2014) manifestó que los beneficios de trabajar con redes 
sociales se basan en el reducido valor monetario a comparación de los medios 
convencionales, además de segmentar mejor los mercados y así recibir una 
mejor retroalimentación por parte de los consumidores. 
 
En una nueva realidad turística con una economía golpeada, donde 
Europa reinicia sus actividades paulatinamente y Latinoamérica recién llega a 
la última fase del COVID-19, se tiene que trabajar con diferentes tácticas para 
aumentar la rentabilidad del alojamiento. Una de las prácticas más comunes 
es la diferenciación de tarifas o precios las cuáles varían por diferentes 
aspectos y objetivos. Ivanov (2014) citado en Vives (2018) indicó que las 
tarifas diferenciadas permiten a los hoteles en enfocarse en segmentos de 
mercado que se ajusten al perfil de su público objetivo, demanda actual, 
características del servicio y disposición a pagar. El objetivo principal del 
revenue management es ofrecer la habitación correcta al cliente correcto, en 





Izuriaga (2018) estableció que el Revenue Management es una 
estrategia que analiza a la competencia y a las tendencias actuales para recién 
así ofrecer sus servicios de alojamiento. Por lo tanto, gracias a la gestión de 
precios y tipos de temporada, se rentabilizan las ganancias. La 
implementación del Revenue Management permite ajustar tarifas, las cuales 
se pueden aplicar por temporadas además de incentivar la venta de algún 
servicio adicional como consumos en bar/restaurante o de laundry service 
(lavandería). 
 
Existen tres dimensiones para gestionar los precios y aumentar la 
rentabilidad con la ayuda del Revenue Management. Según Ivanov (2014) 
citado en Vives (2018) señaló que se usan las tres siguientes dimensiones: (1) 
análisis operacional o gestión del precio semanal; (2) análisis táctico o gestión 
del precio por estaciones o temporadas; y (3) análisis estratégico o gestión del 
precio bajo métrica anual. Trabajar de la mano del revenue management es lo 
más recomendable en estos tiempos; debido a que permite generar un abanico 
de tarifas por semana, temporadas o estaciones e inclusivo bajo un algoritmo 
anual. Esta técnica es muy útil ya que no se sabe exactamente cuándo es 
temporada baja o alta y da pie de poder analizarlo a fondo. 
 
Smith et al. (2015) citado en Antonio et al. (2017) destacó que así el 
cliente puede pagar ahora y usar el servicio en futuras fechas con opciones 
flexibles de cancelación y postergación. El turismo al ser un fenómeno social-
cultura y evidentemente económico, se debe ser considerado a la hora de 
enfrentar una cancelación y ofrecer opciones para no perder al cliente. Se 
puede optar por tener términos y condiciones que permitan mover reservas a 
futuras fechas y retener al cliente con la empresa. 
 
Hinojosa (2020) mencionó que se debe analizar las posibles fechas altas, 
así sean pocos, para ajustar las tarifas y no canibalizarse entre los albergues. 




referencia para analizar las acciones de otros alojamientos y hacer 
reingeniería y aprovechar fechas claves para adaptar sus tarifas en base a la 






































































A continuación, se presenta la metodología del presente informe de 
investigación. 
 
3.1. Tipo y diseño de la investigación 
 
Para mejor comprensión del informe de investigación, a continuación, se 
detalla la construcción del informe. 
 
El presente informe de investigación fue de tipo aplicada. Según Lozada 
(2014) estableció que la investigación aplicada persigue la meta de generar 
conocimiento con implementación directa en un mediano plazo en un grupo o 
sector específico. Dicho lo anterior, la presente investigación buscó contribuir 
con estrategias de marketing digital innovadoras para incrementar el volumen 
de ventas en el sector hotelero una nueva realidad turística. 
 
De manera general, el informe de investigación fue de diseño no 
experimental transversal exploratorio, Abreu (2012), estableció que el diseño 
de investigación habla de la realización del trabajo acerca del fenómeno del 
estudio, los criterios establecidos y la información estadística que se usa para 
examinar los datos recolectados. De este modo, es no experimental porque no 
se modificaron las variables de estudio, solo se examinaron las variables 
dentro del fenómeno de estudio. Solo se trabajó con la información tal cuál es. 
Por otro lado, según Marketing E-nquest (2018) indicó que, se le considera 
transversal porque “se re [sic] recogen datos en un determinado periodo de 
tiempo, sobre una muestra de una población”. Las personas que formaron 
parte del presente estudio fueron jefes de albergues, estudiantes o egresados 
del sector turismo que han trabajado o actualmente trabajan en algún albergue 






Vega-Malagón et al. (2014) afirmó que el enfoque cuantitativo trabaja con 
datos recolectados y analizados para posteriormente responder una o varias 
interrogantes de la investigación y demostrar las probabilidades analizadas 
con anterioridad. Como el informe de investigación se basó en un escenario 
completo y diverso, el enfoque es cuantitativo ya que se parte de lo general a 
lo específico. 
 
Como el informe de investigación tiene como ubicación temporal un 
panorama turístico aún cambiante, eso conlleva a identificar estrategias en un 
contexto nuevo y único que hace que el presente informe de investigación sea 
de alcance exploratorio. Solorzano et al. (2015) indicó que es un estudio que 
se realiza cuando el propósito es investigar un fenómeno o tema de 
investigación poco abordado o que no ha sido estudiado antes.  
 
3.2 Variables y operacionalización 
 
Dicho lo anterior, se pasará a exponer la variable que fue la base para la 




Estrategias de marketing digital: 
 
Una estrategia de marketing define las metas de marketing de la 
organización y describe cómo se planea distribuir el servicio que se ofrece a 
los consumidores de un nicho de mercado específico (Gale Cengage Learning, 
2013). 
 
Las estrategias de marketing son herramientas que sirven de ayuda para 
alcanzar los objetivos de la empresa, mejora el posicionamiento de la marca y 




tienen una dinámica de venta diferente, la forma de distribuir o promocionar 
sus servicios cambian por temporada. Los albergues responden bien a los 
medios tecnológicos para generar ventas, casi toda su fuerza de ventas 
proviene de internet. 
 
De lo anterior expuesto, se menciona la dimensión “Medios tecnológicos” 
que unifica los indicadores de Revenue Management/Gestión de precios y 
Redes Sociales. 
 
Kavoura  et al. (2013) citado en Bessa Sarquis et al. (2015) destacó el 
hecho de que en el sector turismo las estrategias de marketing se vinculan 
mayormente con los medios tecnológicos para alimentar sus contactos con el 
mercado por diferentes canales y así cerrar ventas. 
 
Los medios tecnológicos siempre han sido el mejor aliado para los 
establecimientos de alojamiento ya que los clientes se contactan con ellos por 
Internet y muchas veces pagan usando pasarelas de pago como PayPal, 
PayU, etc. 
 
El Revenue Management es una estrategia que analiza a la competencia 
y a las tendencias actuales para recién así ofrecer sus servicios de 
alojamiento. Por lo tanto, gracias a la gestión de precios y tipos de temporada, 
se rentabilizan las ganancias (Izuriaga, 2018). 
 
Con el Revenue Management o Gestión de Precios se puede establecer 
precios por temporadas (alta, media y baja) a un target específico (nacional y 
extranjero), además de establecer una diferencia tarifaria por página web, 






Weinberg (2009) citado en Real et al. (2014) manifestó que los beneficios 
de trabajar con este tipo de medio de comunicación se originan en el reducido 
valor monetario a comparación de los medios ya conocidos, además de 
segmentar mejor los mercados y así recibir una mejor retroalimentación por 
parte de los consumidores. 
 
Las redes sociales permiten gestionar campañas digitales a muy bajo 
precio en comparación a las campañas o ferias presenciales que requieren un 
gasto mayor por stand o local. En un panorama turístico todavía incierto con 
poco dinero de respaldo, poner en marcha una campaña digital bien 
segmentada ayudará a mejorar el volumen de ventas. 
 
Para poder comunicar el producto o servicio se debe hacer una 
planificación previa para no minimizar los riesgos. A continuación, se definirá 
la dimensión de planificación estratégica: 
 
 
Planificación estratégica es generar una técnica competitiva de manera 
general después de haber realizado el análisis y diagnóstico correspondiente 
(El Mercurio, 2015). 
 
La planificación estratégica permite analizar la situación actual para 
proponer objetivos y ver qué acciones tomar para alcanzarlos de acuerdo a la 
capacidad actual de la empresa (capacidad adquisitiva). 
 
Así mismo, de la planificación estratégica se desprenden los indicadores 
Marketing Relacional y Branding/Gestión de Marca. 
 
El marketing relacional es una técnica que brinda una mejora sostenible 




fidelizarlos con acciones más personalizadas y la ayuda de herramientas 
tecnológicas (García, 2015). 
 
Con el marketing relacional, se fideliza a los huéspedes que elijan 
hospedarse con el albergue de su preferencia. Al aplicarse este tipo de 
marketing en albergues de Lima, se podrá desarrollar relaciones significativas 
con sus clientes. La gente ya no consume productos, consumen significados, 
marcas e historias. 
 
 
El branding, según Olle y Riu (2004) citado en Hoyos (2016) es trabajar 
a fondo una personalidad atractiva con fuertes significados para el cliente 
potencial, y conectarla con las emociones añadiéndole a un nivel de magia.  
 
Al trabajar la marca de los albergues, se asegura una imagen pragmática 
y constante en la mente del consumidor, así los albergues crecerán de manera 
inteligente y duradera. 
 
3.3. Población, muestra y muestreo: 
 
Según López (2004) indicó que población es el grupo de individuos o 
elementos de los que se pretende descubrir algo en un estudio. En el presente 
informe, la población del informe de investigación fueron 75 albergues de la 
ciudad de Lima.  
 
Según López (2004) estableció que la muestra es una parte de un grupo 
del total de elementos en que se realizará el estudio. 
 
Como se indicó líneas arriba, la muestra es una extracción del universo, 
en ese sentido en el presente informe de investigación, la muestra fue una 




de albergues con los cuáles se trabajarán los cuestionarios. La muestra con la 
que se trabajó son 56 albergues de la ciudad de Lima, mayor al resultado 
original de la fórmula. 
 
En cuanto al muestreo, López (2004) señaló que es la técnica que se 
utiliza para elegir a los miembros de la muestra del total de la comunidad. En 
el presente informe, se utilizó el muestreo de población finita para la posterior 
aplicación del instrumento. 
 
La unidad de análisis fueron jefes de albergues, estudiantes o egresados 
del sector hotelero que han trabajado o trabajan actualmente en algún 
albergue de Lima. Ellos nos dieron la información necesaria que fue la 
representación de los 75 albergues existentes en la ciudad de Lima. 
 
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos: 
 
Martínez (2013) definió a la técnica como la estrategia que sirve para 
recolectar datos y así formar el conocimiento que se quiere alcanzar.   
 
La técnica usada en el informe de investigación fue la encuesta. 
Mediante la encuesta se aplicó el cuestionario que brindó un mayor alcance 
para el informe de investigación. La técnica estaba orientada a personas que 
trabajen como jefes de albergues que estén operando en la ciudad de Lima, 
estudiantes o egresados del sector hotelero que estén trabajando o hayan 
trabajado en algún albergue de Lima para así obtener respuestas precisas y 
con experiencia base. Con algunos albergues se tuvo que coordinar el envío 
del cuestionario por correo previa llamada telefónica con los encargados del 
albergue, en los demás casos se coordinó el envío del cuestionario a través 
sus redes sociales ya que si estaban activas a pesar de no haber actividad 





Martínez (2013) definió al instrumento como lo que permite ejecutar a la 
técnica o la aplicación de la técnica para analizar las variables y dimensiones 
de la investigación. 
 
El cuestionario tiene 9 ítems formulados con claridad, así mismo, se usó 
para dividir correctamente la variable con sus respectivas dimensiones. 
Además, presenta base teórica proveniente de artículos, libros y tesis 
validados por expertos. En cuanto a la validación del instrumento se hizo por 
4 docentes del área de Administración en Turismo y Hotelería de la 




Según Kerlinger y Lee (2002) citado en Salgado-Lévano (2018) 
manifestó que el procedimiento es una representación de todos los hechos en 
secuencia que se ha hecho a lo largo de la investigación. 
 
El informe de investigación presentó la variable de estrategias de 
marketing digital. Así mismo, se aplicó la encuesta de manera digital con ayuda 
de “formularios de google” (correo Gmail) a los jefes de albergues y/o 
estudiantes o egresados del sector hotelero que hayan trabajado o trabajan 
actualmente en albergues de la ciudad de Lima. A ellos se les envió la 
encuesta por correo de manera formal y se obtuvo las respuestas en formato 
excel. Finalmente, se procesó los datos mediante una tabulación con el 
programa SPSS para obtener los resultados siendo estos representados por 







3.6. Método de análisis de datos: 
 
Hernández-Sampieri y Mendoza (2018) expresó que es el medio que se 
usa para identificar información o data sobre los fenómenos que se tiene en 
mente.  
 
Para la presente investigación, la tabulación de datos fue realizada 
mediante el uso del programa estadístico SPSS stadistics para así interpretar 
las dimensiones de la encuesta y prepararlas para su posterior presentación. 
 
3.7. Aspectos éticos:  
 
La presente investigación presentó información verídica, que no ha sido 
manipulada, de manera que se respeta el anonimato y la confidencialidad del 
encuestado. 
 
Además, se respetaron las normas APA, para citar e interpretar de 
manera adecuada toda la información obtenida de los expertos evitando así 















































En este capítulo se presentan los resultados del trabajo de investigación 
fruto de la recolección de datos a través del trabajo de campo, hecho de manera 
virtual, que fue realizado en el mes de Setiembre del año 2020 a los albergues 
de la ciudad de Lima. 
 
El análisis descriptivo se realizó por medio de los resultados del 
cuestionario de 9 ítems realizado a los 56 jefes de albergues y estudiantes o 



























Cuadro del ítem 1: El albergue debería implementar tarifas variables por 
temporada   
El albergue debería implementar tarifas variables por temporada 





Válido TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
1 1,8 1,8 1,8 
EN DESACUERDO 1 1,8 1,8 3,6 
NI DE ACUERDO NI EN 
DESACUERDO 
6 10,7 10,7 14,3 
DE ACUERDO 18 32,1 32,1 46,4 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
30 53,6 53,6 100,0 
Total 56 100,0 100,0  
Fuente: SPSS 
Elaboración propia 
En la tabla del ítem 1 se observa que el 1.8% denotó estar totalmente en 
desacuerdo en cuanto a diferenciar sus precios por temporada, el 1.8% denotó 
estar en desacuerdo, el 10.70% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 32.10% 
estuvo de acuerdo y el 53.60% estuvo totalmente de acuerdo.  
 
Las dos afirmaciones positivas llegaron a ser el 85,70% lo cual indica que la 
mayoría de albergues de Lima está a favor de implementar una estrategia 
diferenciada en precios por temporadas específicas; mientras que solo el 









Cuadro del ítem 2: El albergue debería implementar tarifas enfocadas solo en 
un público peruano 
El albergue debería implementar tarifas enfocadas solo en un público peruano 





Válido TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
14 25,0 25,0 25,0 
EN DESACUERDO 16 28,6 28,6 53,6 
NI DE ACUERDO NI EN 
DESACUERDO 
11 19,6 19,6 73,2 
DE ACUERDO 5 8,9 8,9 82,1 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
10 17,9 17,9 100,0 
Total 56 100,0 100,0  
Fuente: SPSS 
Elaboración propia 
En la tabla del ítem 2, la tabla graficó que el 25% se muestra totalmente en 
desacuerdo implementar tarifas enfocadas solo en un público peruano, similar 
al 28.60% que se encuentra en desacuerdo. El 19.60% no se muestra ni de 
acuerdo ni en desacuerdo. Por el otro lado, el porcentaje que se mostró de 
acuerdo a dicha afirmación fue de 8.90% y los que se mostraron totalmente de 
acuerdo llegan a ser el 17.90% 
 
Claramente la gran mayoría, el 73.20%, se mostró en contra de trabajar con 
estrategias de marketing enfocadas en un público peruano, prefieren mantener 
al turismo receptivo como su principal nicho de mercado. En contraste con la 







Cuadro del ítem 3: El albergue debería invertir en redes sociales como medios 
de promoción 
El albergue debería invertir en redes sociales como medios de promoción 





Válido EN DESACUERDO 1 1,8 1,8 1,8 
NI DE ACUERDO NI EN 
DESACUERDO 
4 7,1 7,1 8,9 
DE ACUERDO 15 26,8 26,8 35,7 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
36 64,3 64,3 100,0 
Total 56 100,0 100,0  
Fuente: SPSS 
Elaboración propia 
En el gráfico del ítem 3, el 1.80% demostró estar en desacuerdo con invertir en 
redes sociales para promocionar sus servicios, el 7.10% se mostró ni de 
acuerdo ni en desacuerdo, el 26.80% estuvo de acuerdo en invertir en redes 
sociales como medio de promoción y el 64.30% se mostró totalmente de 
acuerdo. 
 
Se aprecia que solo una pequeña porción, 8.90%, no estuvo a favor de invertir 
en redes sociales en la coyuntura actual y prefieren trabajar con los mismos 
canales de ventas que siempre han usado. No obstante, el 91.10%, se mostró 









Cuadro del ítem 4: El albergue debería implementar un enfoque sanitario “clean 
stay"/"estadía limpia" por redes sociales 
El albergue debería implementar un enfoque sanitario “clean stay"/"estadía limpia" por redes 
sociales 





Válido EN DESACUERDO 1 1,8 1,8 1,8 
NI DE ACUERDO NI EN 
DESACUERDO 
2 3,6 3,6 5,4 
DE ACUERDO 15 26,8 26,8 32,1 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
38 67,9 67,9 100,0 
Total 56 100,0 100,0  
Fuente: SPSS 
Elaboración propia 
En el gráfico del ítem 4, sobre la pregunta si el albergue debería implementar 
un enfoque sanitario “clean stay” / “estadía limpia” por redes sociales, se aprecia 
que la minoría estuvo en desacuerdo siendo representado por un 1.80% y 
aquellos que no están ni de acuerdo ni en desacuerdo alcanzaron a ser solo un 
3.60%. Por otro lado, el 26.80% se mostró de acuerdo y un 67.90% se mostró 
totalmente de acuerdo. 
 
El gráfico muestra que la minoría, 5.40%, no consideró importante hacer visible 
todo el trabajo que hacen para evitar el contagio del COVID-19. Sin embargo, 
la gran mayoría que obedece al 94.70% afirma que si es de vital importancia 








Cuadro del ítem 5: El albergue debería implementar un programa de incentivos 
para fidelizar clientes 
El albergue debería implementar un programa de puntos para fidelizar clientes 





Válido NI DE ACUERDO NI EN 
DESACUERDO 
6 10,7 10,7 10,7 
DE ACUERDO 13 23,2 23,2 33,9 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
37 66,1 66,1 100,0 
Total 56 100,0 100,0  
Fuente: SPSS 
Elaboración propia 
En el gráfico del ítem 5, el 10.70% nos ilustró que no estuvo ni de acuerdo ni en 
desacuerdo en implementar un programa de incentivos para fidelizar clientes. 
Así mismo, el 23.20% sostuvo que si está de acuerdo y el porcentaje de 
encuestados que están totalmente de acuerdo llegó a ser el 66.10%.  
 
El gráfico muestra que solo el 10.70% se mostró en contra de trabajar con un 
programa de incentivos para fidelizar clientes. Por otro lado, la gran mayoría de 













Cuadro del ítem 6: El albergue debería implementar tarifas diferenciadas para 
huéspedes frecuentes 
El albergue debería implementar tarifas diferenciadas para huéspedes frecuentes 





Válido TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
1 1,8 1,8 1,8 
EN DESACUERDO 1 1,8 1,8 3,6 
NI DE ACUERDO NI EN 
DESACUERDO 
4 7,1 7,1 10,7 
DE ACUERDO 19 33,9 33,9 44,6 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
31 55,4 55,4 100,0 
Total 56 100,0 100,0  
Fuente: SPSS 
Elaboración propia 
En la tabla del ítem 6, el 1.80% se mostró totalmente en desacuerdo en 
implementar tarifas diferenciadas a los huéspedes frecuentes, un 1.80% se 
mostró en desacuerdo y un 7.10% se mostró ni de acuerdo ni en desacuerdo. 
Por consiguiente, el 33.90% denotó estar de acuerdo y el 55.40% totalmente de 
acuerdo. 
 
En cuanto a la afirmación de que, si el albergue debería implementar tarifas 
diferenciadas para huéspedes frecuentes, el 10.70% estuvo en contra de dicha 









Cuadro del ítem 7: El albergue debería implementar un protocolo sanitario 
El albergue debería implementar un protocolo sanitario 





Válido DE ACUERDO 3 5,4 5,4 5,4 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
53 94,6 94,6 100,0 
Total 56 100,0 100,0  
Fuente: SPSS 
Elaboración propia 
En la tabla del ítem 7, el 5.40% demostró estar de acuerdo en implementar un 
protocolo sanitario y el 94.60% se mostró totalmente de acuerdo. 
 
En cuanto a la afirmación de que, si el albergue debería implementar un 
protocolo sanitario, el 100% de los encuestados estuvo a favor de dicha 















Cuadro del ítem 8: El albergue debería promover el logo con mayor difusión 
El albergue debería promover el logo con mayor difusión 





Válido NI DE ACUERDO NI 
EN DESACUERDO 
3 5,4 5,4 5,4 
DE ACUERDO 18 32,1 32,1 37,5 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
35 62,5 62,5 100,0 
Total 56 100,0 100,0  
Fuente: SPSS 
Elaboración propia 
En el gráfico de ítem 8, el 5.40% se mostró indiferente estando ni de acuerdo ni 
en desacuerdo con promover el logo con mayor difusión, el 32.10% se mostró 
de acuerdo y el 62.50% se mostró totalmente de acuerdo.  
 
En cuanto a la afirmación de que, si el albergue debería promover el logo con 
mayor difusión, los resultados indican que el 94.60% se mostró a favor de 
trabajar una marca sostenible por la promoción de la misma a través de 
diferentes canales como las redes sociales; mientras que solo el 5.40% denotó 











Cuadro del ítem 9: El albergue debería aprovechar el destino turístico para la 
promoción de su marca 
El albergue debería aprovechar el destino turístico para la promoción de su marca 





Válido DE ACUERDO 10 17,9 17,9 17,9 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
46 82,1 82,1 100,0 
Total 56 100,0 100,0  
Fuente: SPSS 
Elaboración propia 
En el gráfico de ítem 9, el 17.90% se muestra de acuerdo en dicha afirmación y 
el 82.10% se mostró totalmente de acuerdo en aprovechar el destino turístico 
para la promoción de su marca. 
 
En cuanto a la afirmación de que, si el albergue debería aprovechar el destino 
turístico para la promoción de su marca, el 100% se mostró a favor usar a la 
ciudad de Lima de manera de promoción del albergue e incentivar a la 












Por dimensión “Medios tecnológicos” 
MEDIOS TECNOLÓGICOS 





Válido TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
15 3,0 6,7 6,7 
EN DESACUERDO 19 3,8 8,5 15,2 
NI DE ACUERDO NI EN 
DESACUERDO 
23 4,6 10,3 25,4 
DE ACUERDO 53 10,5 23,7 49,1 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
114 22,6 50,9 100,0 
Total 224 44,4 100,0  
Perdidos Sistema 280 55,6   
Total 504 100,0   
Fuente: SPSS 
Elaboración propia 






En cuanto a las afirmaciones relacionadas al uso de medios tecnológicos como 
parte de su estrategia de marketing, el 6.70% estuvo totalmente en desacuerdo, 
el 8.50% estuvo en desacuerdo, el 10.30% se mostró ni de acuerdo ni en 
desacuerdo, el 23.70% se mostró de acuerdo y el 50.90% se mostró totalmente 
de acuerdo en dicha afirmación. 
 
La tabla graficó que 74.60% se mostró a favor del uso de medios tecnológicos 
en el contexto turístico actual; por otro lado, solo el 25.40% no consideró 























Por dimensión “Planificación estratégica” 
PLANIFICACION ESTRATEGICA 





Válido TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
1 ,2 ,4 ,4 
EN DESACUERDO 1 ,2 ,4 ,7 
NI DE ACUERDO NI 
EN DESACUERDO 
13 2,6 4,6 5,4 
DE ACUERDO 63 12,5 22,5 27,9 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
202 40,1 72,1 100,0 
Total 280 55,6 100,0  
Perdidos Sistema 224 44,4   









En cuanto a las afirmaciones relacionadas al uso de una planificación 
estratégica como parte de una estrategia de marketing, el 0.40% estuvo 
totalmente en desacuerdo, el 0.40% estuvo en desacuerdo, el 4.60% ni de 
acuerdo ni en desacuerdo, el 22.50% denotó estar de acuerdo y el 72.10% 
totalmente de acuerdo. 
 
La tabla graficó que el 94.60% si consideró conveniente trabajar bajo una 
planificación estratégica como parte de su estrategia de marketing digital; el 
porcentaje restante, 5.40%, no consideró usar una planificación estratégica en 
























































El presente trabajo de investigación identifica las estrategias de 
marketing digital utilizadas en albergues de Lima, se enfoca en describir los 
recursos y tácticas que usarán para vender sus servicios en un ambiente 
turístico actual parcialmente paralizado y con constantes cambios. Por ello, se 
encuestaron a jefes de albergues, estudiantes y egresados del sector hotelero 
que trabajan o hayan trabajado en algún albergue de la ciudad de Lima. El 
instrumento de recolección de datos que utilizó fue el cuestionario el cual se 
dividió en 2 dimensiones con 2 indicadores cada uno. Dicho instrumento se 
basó en la teoría de Bessa Sarquis et al. (2015) cuya variable estuvo 
relacionada al marketing digital y la formulación de la escala de Likert. 
 
Así mismo, tengo experiencia trabajando en albergues y hoteles en el 
área de ventas por lo cual tuve el acercamiento a la realidad problemática 
actual y de los desafíos relacionados a la promoción de sus servicios por los 
cuales los albergues de Lima están pasando. 
 
Durante el desarrollo de la aplicación del instrumento a los diferentes 
albergues de Lima, los encuestados respondieron las preguntas de manera 
virtual usando la aplicación de extensión Google Forms o Formularios de 
Google debido a las políticas de distanciamiento social.   
 
Con relación a estudios en Lima sobre estrategias de marketing en el 
sector hotelero, se pudo apreciar una poca cantidad de investigaciones 
relacionadas a este tema; por lo tanto, el presente informe de investigación 
enriquece de información, teoría y además, sirve de guía para futuras 
investigaciones que sean del mismo fenómeno en el rubro hotelero, donde 
junto con otros rubros ha sido uno de los más golpeados por la pandemia 
mundial debido al COVID-19 y donde muchos alojamientos necesitan, hoy más 
que nunca, de estrategias de marketing aplicables y eficaces para aumentar 





Los resultados están divididos en 2 dimensiones los cuales son medios 
tecnológicos y planificación estratégica; y una variable que es estrategia de 
marketing digital. 
 
En relación a la dimensión de medios tecnológicos y sus resultados 
obtenidos luego de aplicar el instrumento en campo, se demostró que bajo la 
coyuntura turística peruana actual donde los empresarios del sector turismo 
enfrentan nuevos desafíos y retos ante un turista con un perfil diferente y con 
nuevos intereses y motivaciones, el 74.60% de los encuestados apuesta por 
el uso de medios tecnológicos para aliviar las pérdidas económicas que los 
han perjudicado desde inicios de la cuarentena en marzo del presente año. 
Sin embargo, el 25.40% restante no ve a los medios tecnológicos como una 
vía indispensable para gestionar sus ventas.  
 
El resultado de la aplicación del instrumento y la base teórica reflejó un 
nuevo hallazgo sobre el rubro hotelero de Lima donde se muestra que los 
albergues son conscientes de que es hora de implementar aquello que 
descuidaron en su momento, la virtualización de su negocio, mediante el 
Revenue Management (gestión de precios) y redes sociales; por lo tanto, 
planean gestionar tarifas con flexibilidad de cambios y/o cancelaciones, 
además de contar con un enfoque de bioseguridad. Esto se relaciona 
directamente con la primera hipótesis específica donde se menciona que los 
albergues utilizan medios tecnológicos como las redes sociales como una 
ventaja competitiva para maximizar sus ingresos. De esta manera se cumple 
el primer objetivo específico donde se pretende identificar los medios 
tecnológicos utilizados por los albergues de Lima para promocionar sus 
servicios turísticos. Así mismo, se estimaba que el 100% de albergues apueste 
por trabajar con medios tecnológicos para la captación de clientes, pero 
aproximadamente la cuarta parte de los encuestados denotó no querer trabajar 
con medios tecnológicos, se deduce que lo consideran como un “gasto 




durante el inicio de la pandemia, además de ser conscientes de que el turismo 
receptivo tomará años en recuperarse. Se entiende su posición debido a que 
muchos albergues no cuentan con un local propio e invierten en alquiler 
mensualmente.  
 
Mohammed y Rashid (2012) citado en Finoti et al. (2019) menciona que 
al invertir en medios tecnológicos se puede conectar con el consumidor 
potencial y cerrar una venta. De acuerdo a lo expuesto, esta citación alimenta 
el informe de investigación ya que se relaciona con los resultados del 
cuestionario donde los albergues afirmaron que desean implementar 
herramientas tecnológicas en su praxis. Izuriaga (2018) menciona que el 
Revenue Management permite conocer a la competencia y tendencias actual 
para así ofrecer sus servicios. Con la ayuda de esta técnica como parte de la 
estrategia de marketing digital se obtiene un panorama más claro de la planta 
turística existente y de los intereses del turista. Así mismo, lo anterior expuesto 
se relaciona con el antecedente de Gamero (2015) donde se constató que el 
Revenue Management (gestión de precios) fue una herramienta necesaria e 
importante como parte del marketing digital dentro del sector hotelero de 
Trujillo para la captación de turistas internacionales. Esto confirma que la 
gestión de precios es una técnica que ayuda a analizar la situación actual de 
cada hotel ya que este siempre está en constante cambio y desarrollo; 
depende de mucho análisis y creatividad para gestionar las tarifas de la mejor 
manera posible. 
 
De la misma manera se relaciona con la investigación de Cárdenas 
(2014) donde destaca la importancia del Revenue Management en la praxis 
hotelera y su constante crecimiento llegando a ser un área importante en el 
sector hotelero colombiano debido a que la asignación de tarifas demanda un 





Según Weinberg (2009) citado en Real et al. (2014) manifiesta que es 
recomendable gestionar las ventas por medio de redes sociales ya que es el 
costo de inversión es mínimo en comparación a medios tradicionales. Los 
albergues deben de canalizar todo su trabajo para la reactivación del turismo 
a través de las redes sociales con contenido relevante, además de hacer 
campañas o programas de venta con condiciones flexibles de viaje para 
incentivar el turismo y conseguir reservas. Todo lo anterior expuesto se 
relaciona con la investigación de  Alsarayreh (2018) donde concluyó que toda 
empresa relacionada al sector hotelero que trabaje con medios tecnológicos 
crece notablemente debido a que contribuye a un fácil acceso de información 
de los servicios de la empresa, mejora la ventaja competitiva y la promoción 
de sus servicios. La tecnología ofrece información de fácil acceso; es por ello, 
que se recomienda trabajar con redes sociales. 
 
La misma situación se ve reflejada en la investigación titulada donde 
Alarcón (2018) concluyó que al no trabajar la promoción del sector turismo por 
redes sociales difícilmente generarán ventas. Alarcón describe que el sector 
hotelero no arriesga mucho en el uso de redes sociales, solo usan la más 
conocida como Facebook. Así mismo, sugiere la contratación de un community 
manager o especialista en redes sociales que tenga como principal función 
manejar todas las cuentas corporativas del hotel o marca para la captación y 
retención de sus e-clientes. 
 
 
La planificación estratégica de los albergues debe ser hecha con mucho 
cuidado y más análisis que antes ya que cada día se aprueban nuevos 
decretos supremos que en algunos casos permiten y en otros limitan la 
actividad turística dependiendo de la zona geográfica donde se encuentren, 
por eso la planificación que los albergues hagan deben ser única y estar 
enfocada en la situación actual de cada alojamiento. Los resultados muestran 




para direccionar las metas del albergue y así conseguir ventas en un corto 
plazo. Sin embargo, el 5.40% muestra que no tiene interés en diseñar una 
planificación estratégica para ofrecer sus servicios bajo la coyuntura actual. El 
hallazgo se relaciona con los resultados y con la segunda hipótesis específica 
debido a que los albergues de Lima si planean utilizar una planificación 
estratégica para fidelizar a su público objetivo con programas de incentivos 
como beneficio por tomar sus servicios. Es notable el interés de la gran 
mayoría de albergues de encontrar una manera factible de conectar con el 
cliente potencial y ofrecerles incentivos para la captación y retención de sus 
huéspedes. A pesar de que toda innovación es una inversión, se infiere que 
los albergues prefieren trabajan con programas de incentivos que con medios 
tecnológicos y se entiende ya que la tecnología tiene un costo más elevado; 
por lo tanto, es más fácil diseñar una planificación que implementar tecnología 
en el albergue. Así mismo, se cumple el segundo objetivo específico que busca 
identificar la planificación estratégica utilizada en albergues de Lima. 
 
Chauhan y Singh (2017) mencionó que la planificación estratégica es una 
táctica de crecimiento acelerado que se apoya en medios tecnológicos para 
alcanzar una meta. En ese sentido, las estrategias de marketing que se 
trabajan en conjunto con la planificación estratégica deben ser canalizadas por 
medios tecnológicos para llegar a la meta que es generar una venta de manera 
constante y sostenible en el menor tiempo posible; esto se logra con la ayuda 
del marketing relacional y el branding (gestión de marca).  
 
Lo mismo se refleja en la investigación de Quiroga-Parra et al. (2016) 
donde entre sus conclusiones principales mencionó que los clientes se inclinan 
más a la fidelidad y reconocimiento de una marca debido a los medios 
tecnológicos entre ellas, las redes sociales; los consumidores perciben una 
mayor confianza a tomar servicios a través de internet que de otra forma. Esto 
enriquece al informe de investigación porque los albergues tienen en la mira 





Según Ho y Wang (2020) determinó que subir contenido constantemente 
sobre el producto y/o servicio a través de redes sociales genera una 
fidelización sostenible entre consumidor y marca de la empresa. Si no se 
genera un vínculo o relación con el cliente considerando que en el turismo todo 
se resume a “experiencias”, no se podría retener al cliente y no se cumpliría la 
fidelización.  
 
Así mismo, el antecedente de Sánchez-Casado et al. (2019) menciona la 
necesidad de personalizar la atención al cliente a través de las redes sociales 
del hotel para lograr un mejor resultado y un mejor vínculo con el cliente desde 
el primer contacto. Los albergues deben tener en cuenta que su público es 
relativamente joven y eso indica una mayor probabilidad de un contacto de 
manera virtual que por un medio convencional como son las líneas telefónicas. 
 
La investigación de Cuadros y Domínguez (2014) también brinda un gran 
aporte al presente informe de investigación ya que al trabajar con la 
fidelización del cliente como meta es mucho más fácil diseñar objetivos con un 
presupuesto acorde al target o público objetivo. Se debe estudiar al perfil del 
cliente antes de ejecutar cualquier plan de incentivos o fidelización. 
 
De la misma manera ocurre con el branding o marca, el marketing 
relacional y la marca son dos técnicas que se deben trabajar en conjunto para 
la retención de clientes. Tatar y Eren-Erdoğmuş (2016) citado en Castillo et al. 
(2019) señaló que el desarrollo de una marca consistente en hotelería fomenta 
la recomendación y una posible permanencia en un mercado o panorama de 
alta competitividad. Una marca bien desarrollada es una marca recomendada 
sea de boca a boca o de manera virtual como Trip Advisor. Kinstler (2018) 
definió a TripAdvisor como el portal donde los turistas relatan sus experiencias, 
buenas y malas, acerca de un establecimiento turístico. En efecto, es la 




hospedarse, sin duda alguna, un medio tecnológico que requiere especial 
atento de los albergues de Lima si quieren empezar a generar ingresos. 
 
De la misma manera ocurrió en China, el génesis de la expansión del 
COVID-19, donde los hoteles se volvieron los principales aliados de la 
bioseguridad e higiene para aliviar la crisis turística. Dobie et al. (2018) citado 
en Hao et al. (2020) donde mencionó que la gran mayoría de alojamientos en 
China se adaptaron a la nueva realidad donde se requiere trabajar con un 
enfoque en salubridad ya que los hoteles juegan un papel importante en 


















































A continuación, se presentan las conclusiones generales y específicas 
del presente informe de investigación, 
 
1. Se identificaron las estrategias de marketing digital que la mayoría de los 
albergues de Lima desea implementar y el cumplimiento de la hipótesis 
general ya que dichas estrategias están orientadas a una implementación 
de herramientas tecnológicas enfocadas en las redes sociales. Debido a 
que no todos los albergues implementarán una estrategia de marketing 
digital, el hallazgo ilustra que, a pesar de haber vuelos internacionales ya 
permitidos, el impacto del COVID-19 ha sido tan fuerte que algunos 
albergues además de estar cerrados no tienen los recursos económicos 
para invertir en alguna mejoría para el albergue para tratar de aumentar 
sus ingresos. Además, se infiere que los propietarios de los albergues no 
tienen una proyección a futuro en cuánto al albergue ya que la 
recuperación turística en el país tomará bastante tiempo. 
 
2. Se logró identificar los medios tecnológicos que la mayoría de albergues 
de Lima desea implementar y el cumplimiento de la segunda hipótesis 
específica ya que los albergues desean utilizar medios tecnológicos como 
las redes sociales como una ventaja competitiva para maximizar sus 
ingresos. No obstante, hay una minoría que no desea implementar ningún 
medio tecnológico. El hallazgo es preocupante porque evidencia que su 
competencia si desea invertir en medios tecnológicos y ellos no estarán a 
la vanguardia y es probable que pongan en riesgo su permanencia en el 
mercado y tener pérdidas económicas irreparables. 
 
3. Se identificó la planificación estratégica que la mayoría de los albergues 
de Lima desea implementar y el cumplimiento de la segunda hipótesis 
específica ya que los albergues desean utilizar una planificación 
estratégica que fidelice a su público objetivo con programas de incentivos 




de albergues que no desea implementar ninguna planificación estratégica, 
el hallazgo ilustra que prefieren trabajar con la misma dinámica de ventas 
obsoleta usada antes de la pandemia ya que no demandará inversión de 




















































1. Se recomienda a los albergues que no están interesados en implementar 
ningún tipo de estrategia de marketing digital, el cual se representa por el 
14.28% del total de albergues encuestados, diseñar estrategias de 
marketing digital para hacerle frente a la competencia y evitar más 
pérdidas económicas de las que ya han tenido a lo largo del año. Así 
podrán mantener su vigencia en el mercado como oferta dentro de la 
planta hotelera de Lima. 
 
2. Debido a la virtualización de alojamientos generado por la pandemia del 
COVID-19, muchos hoteles se han visto obligados a adaptarse al auge 
digital e invertir en esta nueva forma de promoción de sus servicios; por lo 
tanto, se recomienda a los futuros investigadores seguir profundizando en 
estudios e investigaciones relacionados al sector hotelero dentro de la 
“nueva normalidad” e incursionar en temas nuevos como “posicionamiento 
de marca” o “estudios de caso”. 
 
 
3. Se recomienda a futuros investigadores hacer un estudio cualitativo 
complementario de la presente tesis para profundizar y encontrar más 
hallazgos de aquellos albergues que no están involucrados en la 
reactivación turística de Lima. 
 
4. El instrumento realizado fue el cuestionario y fue aplicado de manera 
virtual debido a las normas de distanciamiento social vigentes desde 
marzo del 2020; sin embargo, se recomienda que en futuros estudios se 
pueda aplicar de manera presencial ya que al tener el contacto directo con 
ellos se puede rescatar información adicional que pueda brindar más luces 
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una estrategia de 
marketing define 
los objetivos de 
marketing de la 
empresa y 
describe la forma 
en como planea 
distribuir sus 
productos y 
servicios a los 
consumidores de 




hay un canal de 
venta diferente 
para cada 
empresa y este 
canal afecta sus 
procedimientos. 
Las estrategias de 
marketing son 
herramientas que 
ayudan a alcanzar 
los objetivos de la 
empresa, mejora el 
posicionamiento 
de la marca y 
muchas veces 
genera una venta 
sostenible. Como 
el sector hotelero 
tiene una dinámica 
de venta diferente, 
la forma de 
distribuir o 
promocionar mis 
servicios van a 
cambiar. El sector 
hotelero responde 
bien a los medios 
tecnológicos para 
generar ventas, 
casi toda su fuerza 
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TÍTULO VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGÍA 
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Tipo y diseño: 





albergues de Lima 
 
Unidad de análisis: 
Jefes de albergues, 
estudiantes o 
egresados que 
hayan trabajado o 
trabajan en algún 
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               ANEXO 3: Formato del instrumento de recolección de datos 
               
CUESTIONARIO SOBRE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL EN 
ALBERGUES DE LIMA, 2020 
Estimado(a) Sr. / Sra. / Srta. 
La presente investigación titulada “Estrategias de Marketing Digital en albergues de Lima, 
2020”, tiene por objetivo identificar las estrategias de marketing digital utilizadas en 
albergues de Lima, 2020, con la finalidad de desarrollar una investigación de tipo 
académica como estudiante de la Escuela de Administración en Turismo y Hotelería de 
la Universidad Cesar Vallejo. Por lo cual le agradecería responda el presente cuestionario 
con las instrucciones que se detallan a continuación, indicando que los datos obtenidos 













-Edad: ………………                                           -Grado de instrucción: 
-Lugar de residencia: …………………….                          Primaria 
 
-Género:               Masculino                                             Secundaria 
                             
                             Femenino                                              Superior no universitaria 
                                                                                       
                                                                                           Superior universitaria 
 
INSTRUCCIONES: Lea cuidadosamente cada enunciado y conteste marcando con 





                
 
Totalmente de 
acuerdo De acuerdo 










 Variable: Estrategias de marketing 
N° Ítem 5 4 3 2 1 
 Revenue Management/Gestión de precios  
1 El albergue debería implementar tarifas variables por 
temporada. 
     
2 El albergue debería implementar tarifas enfocadas 
solo en un público peruano. 
     
 Redes sociales      
3 El albergue debería invertir en redes sociales como 
medios de promoción. 
     
4 El albergue debería implementar un enfoque sanitario 
“clean stay”/”estadía limpia” por redes sociales. 
     
 Marketing relacional      
5 El albergue debería implementar un programa de 
incentivos para fidelizar clientes. 
     
6 El albergue debería implementar tarifas diferenciadas 
para huéspedes frecuentes. 
     
 Branding/Gestión de marca      
7 El albergue debería implementar un protocolo 
sanitario. 
     
8 El albergue debería promover el logo con mayor 
difusión. 
     
9 El albergue debería aprovechar el destino turístico 
para la promoción de su marca. 




ANEXO 4: Calculo del tamaño de la muestra 
 
Fórmula para calcular el tamaño de la muestra: 
 
n=z2 * p * q * N / e2 * (N-1) + z2 * p * q 
 
n=1.962 * 0.5 * 0.5 * 75 / 0.05 * (75 – 1) + 1.962 * 0.5 * 0.5 
 




n=56 jefes de albergues, estudiantes o egresados del sector hotelero que 





p= Probabilidad a favor 
q= Probabilidad en contra  
z= Nivel de confianza  



























































        














ANEXO 8: Tabla excel de base de datos de los valores del cuestionario de 










           Anexo 9: Cuadros y figuras de los resultados SPSS 
 
Tabla 1 
Cuadro del ítem 1: El albergue debería implementar tarifas variables por 
temporada   
El albergue debería implementar tarifas variables por temporada 





Válido TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
1 1,8 1,8 1,8 
EN DESACUERDO 1 1,8 1,8 3,6 
NI DE ACUERDO NI EN 
DESACUERDO 
6 10,7 10,7 14,3 
DE ACUERDO 18 32,1 32,1 46,4 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
30 53,6 53,6 100,0 





Las dos afirmaciones positivas llegaron a ser el 85,70% lo cual indica que la 
mayoría de albergues de Lima está a favor de implementar una estrategia 
diferenciada en precios por temporadas específicas; mientras que solo el 14.30% 





Cuadro del ítem 2: El albergue debería implementar tarifas enfocadas solo en 
un público peruano 
El albergue debería implementar tarifas enfocadas solo en un público peruano 





Válido TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
14 25,0 25,0 25,0 
EN DESACUERDO 16 28,6 28,6 53,6 
NI DE ACUERDO NI EN 
DESACUERDO 
11 19,6 19,6 73,2 
DE ACUERDO 5 8,9 8,9 82,1 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
10 17,9 17,9 100,0 





Claramente la gran mayoría, el 73.20%, se mostró en contra de trabajar con 
estrategias de marketing enfocadas en un público peruano, prefieren mantener 
al turismo receptivo como su principal nicho de mercado. En contraste con la 






Cuadro del ítem 3: El albergue debería invertir en redes sociales como medios 
de promoción 
El albergue debería invertir en redes sociales como medios de promoción 





Válido EN DESACUERDO 1 1,8 1,8 1,8 
NI DE ACUERDO NI EN 
DESACUERDO 
4 7,1 7,1 8,9 
DE ACUERDO 15 26,8 26,8 35,7 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
36 64,3 64,3 100,0 





Se aprecia que solo una pequeña porción, 8.90%, no estuvo a favor de invertir 
en redes sociales en la coyuntura actual y prefieren trabajar con los mismos 
canales de ventas que siempre han usado. No obstante, el 91.10%, se mostró a 







Cuadro del ítem 4: El albergue debería implementar un enfoque sanitario “clean 
stay"/"estadía limpia" por redes sociales 
El albergue debería implementar un enfoque sanitario “clean stay"/"estadía limpia" por redes 
sociales 





Válido EN DESACUERDO 1 1,8 1,8 1,8 
NI DE ACUERDO NI EN 
DESACUERDO 
2 3,6 3,6 5,4 
DE ACUERDO 15 26,8 26,8 32,1 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
38 67,9 67,9 100,0 





El gráfico muestra que la minoría, 5.40%, no consideró importante hacer visible 
todo el trabajo que hacen para evitar el contagio del COVID-19. Sin embargo, la 
gran mayoría que obedece al 94.70% afirma que si es de vital importancia 







Cuadro del ítem 5: El albergue debería implementar un programa de incentivos 
para fidelizar clientes 
El albergue debería implementar un programa de incentivos para fidelizar clientes 





Válido NI DE ACUERDO NI EN 
DESACUERDO 
6 10,7 10,7 10,7 
DE ACUERDO 13 23,2 23,2 33,9 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
37 66,1 66,1 100,0 





El gráfico muestra que solo el 10.70% se mostró en contra de trabajar con un 
programa de incentivos para fidelizar clientes. Por otro lado, la gran mayoría de 







Cuadro del ítem 6: El albergue debería implementar tarifas diferenciadas para 
huéspedes frecuentes 
El albergue debería implementar tarifas diferenciadas para huéspedes frecuentes 





Válido TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
1 1,8 1,8 1,8 
EN DESACUERDO 1 1,8 1,8 3,6 
NI DE ACUERDO NI EN 
DESACUERDO 
4 7,1 7,1 10,7 
DE ACUERDO 19 33,9 33,9 44,6 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
31 55,4 55,4 100,0 




En cuanto a la afirmación de que, si el albergue debería implementar tarifas 
diferenciadas para huéspedes frecuentes, el 10.70% estuvo en contra de dicha 






Cuadro del ítem 7: El albergue debería implementar un protocolo sanitario 
El albergue debería implementar un protocolo sanitario 





Válido DE ACUERDO 3 5,4 5,4 5,4 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
53 94,6 94,6 100,0 




En cuanto a la afirmación de que, si el albergue debería implementar un protocolo 
sanitario, el 100% de los encuestados estuvo a favor de dicha implementación 










Cuadro del ítem 8: El albergue debería promover el logo con mayor difusión 
El albergue debería promover el logo con mayor difusión 





Válido NI DE ACUERDO NI 
EN DESACUERDO 
3 5,4 5,4 5,4 
DE ACUERDO 18 32,1 32,1 37,5 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
35 62,5 62,5 100,0 




En cuanto a la afirmación de que, si el albergue debería promover el logo con 
mayor difusión, los resultados indican que el 94.60% se mostró a favor de trabajar 
una marca sostenible por la promoción de la misma a través de diferentes canales 







Cuadro del ítem 9: El albergue debería aprovechar el destino turístico para la 
promoción de su marca 
El albergue debería aprovechar el destino turístico para la promoción de su marca 





Válido DE ACUERDO 10 17,9 17,9 17,9 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
46 82,1 82,1 100,0 




En cuanto a la afirmación de que, si el albergue debería aprovechar el destino 
turístico para la promoción de su marca, el 100% se mostró a favor usar a la 












La tabla graficó que 74.60% se mostró a favor del uso de medios tecnológicos en 
el contexto turístico actual; por otro lado, solo el 25.50% no consideró relevante 
el uso de medios tecnológicos como parte de su estrategia de marketing digital. 
MEDIOS TECNOLÓGICOS 





Válido TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
15 3,0 6,7 6,7 
EN DESACUERDO 19 3,8 8,5 15,2 
NI DE ACUERDO NI EN 
DESACUERDO 
23 4,6 10,3 25,4 
DE ACUERDO 53 10,5 23,7 49,1 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
114 22,6 50,9 100,0 
Total 224 44,4 100,0  
Perdidos Sistema 280 55,6   


















La tabla graficó que el 94.60% si consideró conveniente trabajar bajo una 
planificación estratégica como parte de su estrategia de marketing digital; el 









Válido TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
1 ,2 ,4 ,4 
EN DESACUERDO 1 ,2 ,4 ,7 
NI DE ACUERDO NI 
EN DESACUERDO 
13 2,6 4,6 5,4 
DE ACUERDO 63 12,5 22,5 27,9 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
202 40,1 72,1 100,0 
Total 280 55,6 100,0  
Perdidos Sistema 224 44,4   




Anexos 10: Fotos de como diversos albergues de Lima aplican su 






FLYING DOG HOSTELS 
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MEETINC HOSTEL 
 
 
 
 
